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Peneliti tertarik melihat beberapa merek yang fenomenal di 
khalayak dan terdorong untuk mencaritahu bagaimana merek bisa 
lebih unggul daripada merek lainnya. Penelitian komprehensif 
mengenai merek dari sudut pandang pengusaha/pemilik suatu usaha 
belum ditemukan sehingga peneliti memutuskan mencaritahu 
bagaimana membangun ekuitas merek menurut sudut pandang 
produsen khususnya pada café di Surabaya. Sekian sekapur sirih dari 









 Fenomena tentang brand adalah isu yang sangat populer. Fakta 
menyatakan bahwa setiap barang yang digunakan sehari-hari tidak 
lepas dari brand. Kendati banyak fakta mengenai pentingnya brand di 
mata konsumen maupun produsen, tidak semua brand sukses 
walaupun menggunakan strategi pemasaran yang baik. Brand yang 
gagal (tidak sukses) dimulai dengan istilah brand damage atau “brand 
yang rusak”. Untuk menghindari hancurnya suatu brand, Aaker 
(1991) menjawab dengan brand equity. Ekuitas merek adalah istilah 
dalam dunia marketing yang mendeskripsikan nilai dari sebuah nama 
merek yang terkenal (well-known brand), didasarkan pada ide dimana 
pemilik well-known brand itu dapat menghasilkan lebih banyak uang 
dari produknya dibandingkan produk lain yang tidak memiliki well-
known brand, sebagaimana konsumen percaya bahwa produk dengan 
well-known brand lebih baik daripada produk dengan less well-known 
brand. Seiring semakin berkembangnya jaman dan persaingan usaha 
khususnya di bidang kuliner saat ini, muncul begitu banyak jenis 
restoran, mulai dari restoran cepat saji hingga restoran yang bernuansa 
keluarga. Salah satu jenis restoran yang marak dikembangkan sebagai 
bentuk bisnis di kota besar adalah café dimana telah menjadi sebuah 
kebutuhan dan gaya hidup.  
Penelitian tentang bagaimana membangun ekuitas merek yang 
ditinjau dari sudut pandang produsen yakni pemilik atau manajer cafe 
dilakukan secara kualitatif dengan pendekatan fenomenologi guna 
meng-capture persepsi informan yang diperoleh dari observasi dan 
wawancara. Hasil penelitian menyatakan bahwa bauran pemasaran 
berperan penting dalam membangun brand equity. Persepsi lain dari 
sudut pandang manajerial menyebutkan bahwa aspek bisnis dan profit 
sebagai tujuan utama pendirian café (profit oriented), variabel layanan 
pelanggan (Customer Service), dan variabel kualitas layanan berperan 
dalam membangun brand equity. Aplikasi corporate value yang tepat 
akan menciptakan SDM yang mampu menghadirkan pelayanan yang 
berkualitas sehingga dapat membangun brand equity. 
 






Phenomenon about brand is a very popular issue. Fact states 
that each product which used everyday cannot be separated from 
brand. Despite of numerous facts about the importance of brand in 
both customer’s and producers’ point of view, not all brand successful 
even though they use a great marketing strategy. The unsuccessful 
brands are known as brand damage. To avoid the destruction of a 
brand, Aaker (1991) answered with brand equity. Brand equity is a 
term in marketing world which describes values from a well-known 
brand, based on the idea where the owner of the well-known brand 
could generate more money from their products compare to other 
products with no well-known brand, as customers believe that 
products with well-known brand are better compare to products with 
less well-known brand. As the era progresses and market competition 
especially in culinary industry nowadays, many kinds of restaurant 
appear, started from fast food restaurant until family style restaurant. 
One of the types of restaurant which popular as a business in big cities 
is café where it becomes a need and lifestyle.  
A research about how to make a brand equity which reviewed 
from the point of view of producers who are the owner or the café 
manager has been done qualitatively with phenomenological 
approach in order to capture informant’s perception which obtained 
from observations and interviews. The result of the research states 
that marketing mix play an important role in creating brand equity. 
Other perceptions from managerial’s point of view states that business 
aspects and profit oriented café, customer service, and service quality 
variable play an important role in building brand equity as well. Good 
application of corporate value will create high quality human 
resource that able to build brand equity. 
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